
专题特写·漂绿：你知道你买的是什么吗？
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漂   绿
你知道你买的是什么吗？

在美国，气候变化立法、外国石油依赖问题以

及强制性的回收等话题正在成为“新的关注焦点”，

许多公司逐渐意识到在其广告中植入“绿色环保”概

念将会带来巨大的收益。不少公司在他们的“环保标

签”中含糊其辞、自吹自擂，另一些则声称其产品有

某种环保功能，但却让人怀疑究竟是否属实。“漂

绿”是指在广告和标签中吹嘘或夸大其环保功能的商

业炒作行为1。	现在，一些批评者的疑问是，漂绿所带

来的影响是否已超越了商业的道德底线——即漂绿会

对健康造成损害吗？

漂绿：（几乎）未受限制地蓬勃发展

漂绿是不是一个新近出现的现象；上世纪80年代

中期开始，这一术语已获得广泛承认和接受，它是用

于形容公司在企图获得市场份额时，不惜天花乱坠、

夸大其辞地吹嘘其产品具有可持续发展或环境友好功

能的一种做法。

据广告顾问TerraChoice环境营销公司的说法，虽

然漂绿这一术语已存在多年了，但近年来其使用频率

急剧增加，主要是因为公司必须努力满足消费者对绿

色产品和服务不断升级的需求。去年，TerraChoice公

司发布了其对漂绿主题的第二次报告2	，确定了2219种

声称是绿色环保的产品，较该公司两年前的第一次报

告中的产品数增加了79％3	。TerraChoice公司还认为，

这些产品中有98％仅仅是漂绿，而不是真正的绿色环

保。此外，根据TerraChoice公司副总裁Scot	Case的说

法，这一问题愈演愈烈。

TerraChoice公司还对各大杂志中的绿色广告进

行了调查，发现2006~2009年间，绿色广告占所有

广告的比例从2006年的约3.5％激增至2009年的超过

10％；Case说，如今这个数字可能更高。研究人员目

前正在更新这一数据，有望在今年的晚些时候发布最

新的数据，他预测说，贴有不实的环保标签的产品数

量可能会翻一番。

造成这一问题复杂化的原因是，环保广告监管

不严密——至少在美国，这是事实。负责保护公众

免受未经证实的或不良广告侵袭的机构——联邦贸

易委员会（the	Federal	Trade	Commission,	FTC），确

实有一系列的环境营销监管指南，也就是广为人知

的绿色指南（Green	Guides）。作为联邦法规4（Code	

of	Federal	Regulations）条款16的内容之一，绿色指

南创建于1992年，最近一次的更新是在1998年。根据

FTC执法部（Division	of	Enforcement）助理主任Laura	

DeMartino的说法，市场中声称具有绿色环保功能的

产品在逐渐增加，有些是当前绿色指南没有提及的，

而指南的更新目前正在进行中。

FTC原计划在2009年开始绿色指南的审查工作，但

据DeMartino说，为应对环境营销情况的不断变化，委

员会决定将这一时间表提前。她说：“究其原因，至少

是非正式的说法认为，是由于在许多不同经济领域中环

境营销宣言的增加，以及新涌现的一些环保宣言，造成

了现有的指南无法解决诸如碳抵消或碳中立，以及‘可	

持续性’或‘可再生材料制造’等问题。”

专题特写·漂绿：你知道你买的是什么吗？
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2008年，FTC举行了一系列研讨会，

就如下三个方面各自进行了研讨：碳抵消

和可再生能源需求、绿色包装、建筑和纺

织品。在每个研讨会上，FTC都要求专家

们能够提供意见以帮助消费者了解绿色广

告，但DeMartino说，委员会收到的反馈

意见非常少。为弥补这一差距，FTC委托

了一家研究公司（Harris互动）为他们提

供此类信息。DeMartino说，这项研究已

经完成了，其研究报告会随同修订公告在

近期内一并发布。

更新的指南会是什么样呢？

为修订其环境市场指导原则，FTC

效仿了其他国家的做法。2008年，加拿大

商业公平竞争局（Canadian	Competition	

Bureau）（与FTC功能类似的政府机构）

更新了其环保绿色营销指南，以减少消费

者对环保标签的错误理解5，澳大利亚竞争

和消费者委员会（Australian	Competition	

and	Consumer	Commission）也采取了类似

的做法6。2010年3月，英国广告业委员会

（U.K.	Committee	of	Advertising	Practice）

和 广 告 宣 传 广 播 委 员 会 （ B r o a d c a s t	

Committee	of	Advertising	Practice）宣布了

一项其执业守则的更新，旨在减少广告中

的漂绿行为7。

Case说，所有这三项更新都“非常相

似”，但是，他建议道，加拿大的修订工

作可能会为FTC提供最好的范本，因为这

两个机构就跨境消费问题的合作具有非常

悠久的历史。Randi	W.	Singer律师，是纽

约Weil	Gotschal的诉讼伙伴，曾为其公司

被诉讼发布虚假广告做过辩护。她赞同加

拿大所提出的举措，并认为澳洲和英国也

能为美国将来的举措提供一些帮助。依据

这三个国家对其指南的修订，加上她自己

对FTC研讨会讨论的分析，她对美国的新

规管制度提出了几个预测。

据Singer预计，修订版可能会包含一

些新定义的术语，如“碳中性”和“可持

续性”。她还预计，FTC将讨论第三方认

证的事情，也就是说，消费者在商业产品

上看到了过多的绿色标签。她说，研讨会

上讨论的最多的是“需要进行标准化认

证、需要有一个认证过程以防止厂家对产

品进行自我申报登记，需要对图解和测试

进行标准化。”

根据Case的说法，现在美国有超过500

个绿色标签，而有些标签“明显”比其他

“更有意义”。Case说：“我去年夏天在国

会作证时8，	指出佛罗里达州的某些律师正

建立网站对产品进行所谓的‘认证’。这

些人并不需要看到产品，也不需要测试结

果，他只需要看到您的信用卡号码。”

与此同时，FTC已开始就其认为违反

现有绿色指南的那些广告加强执法，去年

对三家公司处以罚款，这三家公司在广告

中宣称其纸碟、纸巾和毛巾产品能够被生

物降解9，涉嫌以虚假和没有根据的广告欺

骗消费者。DeMartino说：“当消费者看

到一个‘能被生物降解’的产品广告时，

他们就会认为该产品将在废弃后一段合理

的短时期内完全被降解处理。”但FTC在

其2009年的处罚决定写道10，	在美国，对

于约91％的废弃物，常规的垃圾处理是指

在垃圾填埋场进行处理，而那里的条件抑

制理论上可生物降解的物品进行快速降

解。

另一个例子是，FTC对四个服装纺织

品销售商进行了处罚，原因是这些销售商

在其广告和各种纺织物的标签中欺骗消费

者，宣称其产品是用比传统棉织物更持久

时尚的可生物降解的竹纤维制造的，而实

际上，这些产品的原来是人造丝，一种经

过热处理的纤维11。2010年1月，FTC给另

外78家服装和纺织品经销商，警告他们如

果在其广告和标签中宣传其产品是由竹纤

维制造的话，则会触犯法律12。

漂绿对健康的影响

Case及其他人认为，漂绿的一个主要

影响就是造成公众的混淆。然而，漂绿是

否也能对环境、甚至对公众健康构成威

胁？批评者说，漂绿的确是有害的，他们

还列举了一些例子。

200 8年，马来西亚棕榈油联合会

（Malaysia	Palm	Oil	Council）制作了一个

电视广告，用非常非常笼统的术语推介自

己是生态友好型机构；在广告中，一个画

外音说：“马来西亚棕榈油，棕榈树赐予

我们生命，帮助地球呼吸，是数以百计动

植物的家园。马来西亚棕榈油。来自大自

然的恩赐，生命的礼物。”但根据地球之

友（Friends	of	 the	Earth）和其他批评者的

说法，棕榈油种植园与热带雨林物种灭

绝、栖息地丧失、燃烧以清理土地所产生

的污染、沿江的洪水缓冲区的破坏以及其

它不良影响有关。英国广告标准管理局

（U.K.	Advertising	Standards	Authority）同

意，宣布其广告违反了广告标准；管理局

裁定其广告信息严重不实，“就马来西亚

棕榈油种植园的环境是否能产生净收益，

尚没有达成共识13。”

2008年，英国广告标准管理局指责荷

兰能源巨头壳牌（Shell）公司在其广告中

宣称“能保证有一个盈利和可持续发展的

未来”14，从而在其加拿大油砂开发项目

的环境影响方面误导公众。虽然承认	“可

持续”这一名词是“在政府和非政府组

织、研究人员、公众和企业以及市民团体

中的使用和理解方式多种多样，”但管理

局还是指出了壳牌公司没有提供证据支持

其油砂项目的“可持续性”14，	而这一项

目早已因其环境影响问题而广受指责15。

Case说，室内清洁产品制造商是漂绿

行为最多的违规者。“人们正尝试购买环

境和健康影响较少的清洁化学品，但[厂

商]却使用给产品加上绿色标签这种方法混

淆或误导消费者，”他说。“人们无法在

众多所谓的生态产品中去伪存真，因此他

们最终购买了那些并不是他们想象中对环

专题特写·漂绿：你知道你买的是什么吗？
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漂绿的七大罪状：

在评估美国和加拿大的数千种产品的过程中，TerraChoice环境营销

公司将营销需求分为以下“漂绿的七大罪状”：

1. 隐形交易之罪：没有考虑到其他重要的环境问题，而仅基于少数   

不合理的属性就将一个产品归为“绿色”产品（例如，从可持续

采伐的森林中伐木生产的纸张仍可能造成显著的能源和污染成

本）。

2. 无证据之罪：没有支持的信息或可靠的第三方认证，因此其环保

宣传无证可依（例如，纸制品在其广告中宣传具有不同比例的消

费后再生能力，但没有提供任何证据来证明）。

3. 模糊性之罪：产品的环保定义不明确或定义过于广泛，以至于其

真正意义可能会被消费者误解（例如，“全天然”这一定义就存

在该问题）。

4. 不相干之罪：环保承诺可能是真实的，但对于消费者而言是不重

要的或者是无益于他们寻求无害环境的产品（例如，“无氟”根

本就没有意义，因为氟氯化碳已被法律所禁止了）。

5. 避重就轻之罪：在某一产品类别中，其所声称的环保功用可能

是真的，但这会分散消费者对这类产品所产生的更大的健康或

环境影响的关注（例如，有机香烟）。

6. 谎言之罪：产品的环保功能是完全错误的（例如，产品谎称为

经能源之星认证）。

7. 虚假标签之罪：用假冒标签或经第三方批准的环保要求来迎合

消费者对第三方认证的需求（例如，类似认证的图像，上面还

有用诸如“生态优先”的绿色术语）。

改编自：漂绿的七大罪状：消费市场的环保需求（The Seven 

Sins of Greenwashing: Environmental Claims in Consumer 

Markets）。

专题特写·漂绿：你知道你买的是什么吗？

境或人类健康有益的产品。”

TerraChoice的2009年报告得出结论说，在对397种洗涤剂和

纸类清洁产品的评估中，除3种产品外，其余产品所声称的绿色

环保均没有事实依据或无从考证2。	该报告指出，清洁剂、化妆

品和儿童产品是特别容易被漂绿的商品，这是一个令人担忧的状

况，因为这些产品是“大多数家庭最常见的物品2。”

公司不但利用消费者日益增长的绿色产品需求，通过给商品

贴上环保标签的方法来增加销售的机会，他们同时也以此来逃避

监管，Bruno说。除了FTC承诺收紧对环境广告的管理之外，政府

对生产商施以越来越大的压力，以确保他们的产品对环境无害。

Bruno说：“一个广告或广告活动只是动摇客户的购买决

心。但是，绿色形象广告，其中许多甚至没有试图出售产品，是

将游说以避免监管相结合，以致其变成了一个政治行为，我称之

为‘深度漂绿’。深度漂绿是试图转移公众视线，为污染企业开

脱责任，并把他们标榜成环保的志愿者，无需接受法规监管。”

一些企业和营销专业人士警告说，他们越来越担心消费者对

这类“忽悠”行为的嗤之以鼻会致使热衷于此的公司面临商业风

险行为会。3M公司环境倡议和可持续性部门的经理Keith	Miller，

去年在企业管理组织——世界大型企业联合会（Conference	

Board）的研讨会上提到到他的公司如何避免漂绿指控。在商业

博客——企业社会责任展望（CSR	Perspective）中，Miller对其会

议发言进行了总结，他说，以3M公司的经验为基础，他鼓励企

业避免出现“广义的环保标签”，任何环保标签都应具体到每个

产品，并且有“令人信服的”数据支持16。
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奥美广告公司（Ogi lvy	 &	 Mather	

advertising	agency）最近公布了一本手册，

旨在指导管理者如何避免漂绿处罚，并

呼吁他们在绿色广告运动中采取“彻底

透明的”政策17。	商务社会责任国际协

会（Business	 for	Social	Responsibility），

一个咨询和研究机构，也出版了一本手

册，名为《了解和预防漂绿：商务指南》

（Understanding	and	Preventing	Greenwash:	

A	Business	Guide），这本小册子也强调了

需要增加广告的透明度以及用独立核查的

方法加强环保广告的监管18。

漂绿产品的监控

缺乏一个强有力的监管制度，使得

消费者和环保团体对漂绿行为的关注始

终处于一种真空的状态。绿色和平组织

（Greenpeace）是最早解决该问题的组

织之一，它创建一个独立的反漂绿组织

stopgreenwash.org，负责对绿色营销进行

监测，并为识别和打击漂绿行为提供其他

信息。俄勒冈大学新闻与传播学院学院

（University	of	Oregon	School	of	Journalism	

and	Communication）和社会环境营销组

织（EnviroMedia	Social	Marketing）负责

greenwashingindex.com的运转，人们可以

将可疑漂绿广告（印刷或电子广告）张贴

于该网站上，并可对其进行1至5位的排名

（1是“可靠的环保广告”，5是“假的环

保广告”）。

绿色和平组织的研究专家Claudette	

Juska还指出，许多反漂绿的博客已经出

现了。她说，结果造成了“有许多关于漂

绿的分析，而民众也越来越关注这方面的

信息。我觉得大多数人都开始对任何声称

有环保功能的产品持怀疑态度。他们不知

道哪种产品是真正有环保作用，而哪些没

有，因此他们选择了不相信大多数产品所

声称的环保功能。”

密歇根大学（University	of	Michigan）

商业学教授Thomas	P.	Lyon写了大量关于

专题特写·漂绿：你知道你买的是什么吗？

漂绿的文章并对漂绿进行了深入的阐述，

他对此也表示赞同。他说，公司都知道，

即使他们发布名副其实的绿色广告也可

能会受到批评或嘲笑，因此这些公司开

始对任何类型的绿色营销都变得小心翼

翼19。“我认为，这就是为什么企业希望

看到FTC的法案，这可能会给他们一些信

心。”他说。

广告业的自我监管机构——商业改善

局委员会国家广告处（National	Advertising	

Division	of	 the	Council	of	Better	Business	

Bureaus）副主任David	Mallen说，公司越

来越意识到漂绿所带来的风险。虽然他办

公室所处理一些案件是由消费者投诉的，

但大多数都是由竞争对手公司所举报的。

他说：“我们确实关注到绿色营销和

环境营销的真实性和准确性存在越来越大

的挑战。这个问题存在于我们接手的越来

越多的广告案件中。因为现在绿色广告无

处不在，因此信息所传达的意思以及如何

证实这些信息方面，很容易造成混乱、误

解和不确定。”

他说，通常情况下，一个公司如果

“只是基于产品的一个单一的属性，甚至

这个属性与环保毫不相关”，并就其制作

一个广义的广告声称其产品是环境友好型

商品，那么这个公司就会成为众矢之的。

但是，他说许多其他案件往往聚焦于竞争

对手所使用的一个词汇，如“可降解”或

“可再生”。他补充说：“我们也看到了

一些积极的、有竞争力的绿色广告，例

如，一家公司会说‘我们的产品是环保

的，对可持续发展做出重大努力的，而我

们的竞争对手则不是。’”

Lyon说，他发现最有可能从事漂绿

的公司是最肮脏的，因为这些肮脏的公司

知道他们已经有了一个坏的声誉，所以一

旦有机会，他们很少会错失绿色营销的机

会。同时，他和其共同作者John	W.	Maxwell

在2006年写道：“如果该公司所在行业可能

会对社会和环境产生有害影响，如果该公

司比较清楚地了解其环境社会影响的话，

那么人们对企业漂绿行为的公愤更可能会

促使公司变得更为开放和透明19。”

Lyon说：“这有点违反直觉，但没有

漂绿行为的公司可能会完全停止投诉。理由

是：如果你是清白的，并且人们已经认为你

是一个绿色环保的公司了，那么你就不必理

会那么多的非议；如果非议将你置于风口浪

尖时，那么你所需要做的是不用回应这些指

责，让人们认为你是清白的。”

使绿色营销行之有效

但是，当没有漂绿行为的公司在公

众的批评声中退缩时，Lyon认为他们宣

传的机会已经丧失了。他建议，如果这些

公司能采取某些措施的的话，那么他们

就能成为有效的绿色营销商。首先，他

说，他们可与一个完全成熟的环境管理

系统（environmental	management	 system,	

EMS）合作，这有利于帮助公司详细地

制定其全面的环境计划。Lyon解释道：

“一个公司内部有EMS体系管理时，人们

才会更加确认这个公司真正对其环境影

响了如指掌。”就EMS体系自身来讲，也

应该满足ISO	14001国际标准，这一标准

是由位于日内瓦的非政府组织——国际

标准化组织（International	Organization	 for	

Standardization）所制定的，列出了一系列

的自发的环境标准。

另一个措施是，参与全球报告倡议组

织（Global	Reporting	 Initiative,	GRI），

这是一个开创了世界上使用最广泛的企

业可持续发展报告框架的国际组织。1997

年，由美国的非营利组织——对环境负责

的经济体联盟（Ceres），是由投资者、

环境组织和其他公共利益团体所组成的一

个网络——和联合国环境规划署（United	

Nations	Environment	Programme）合作创

立了GRI。Lyon说，GRI可为公司提供良

好的环保信誉。
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解读这些标签

虽
然大量的绿色标签使得其环保功能真假难辨，但并非所有的环

保标签都是经过漂绿的。许多认证和标签为消费者选择真正以

可持续方式生产的产品和服务提供了有益的指导。现在众多资

源可以帮助消费者判断他们所遇到的标签问题。

可以浏览http://ecolabelling.org/，该网页可搜索到10个分类下的300

多个标签（建筑物、碳、电子、能源、粮食、林产品、零售商品、纺织

品、旅游等），也可以世界区域的划分来搜寻产品信息。该网站解释了

什么标签用于何种产品，以及生产者和制造商想要获得认证必须遵循的

步骤。网站浏览者也可就每个标签进行评价和讨论。

专题特写·漂绿：你知道你买的是什么吗？

《消费者报告》（Consumer Reports）的生态标签中心（Eco-Labels 

Center）设立了http://www.greenerchoices.org/eco-labels/网站，其用户

可通过搜索标签、产品类别、认证机构或项目等关键词来搜索相关信息。

每一标签有一份“报告卡”以及一份详尽的评估，其中描述了标签的认证

要求、这些要求的类型和投入程度，如何验证这些认证以及认证人员，和

认证机构的资金及结构。这些评估还就每个产品类型的标签意义进行了说

明（例如，美国农业部有机标签（USDA Organic）被认为对食品是非常

有意义的，但用于化妆品的意义就不大）。该网站还介绍了一个“好”标

签必须具备的元素，并提供了标签上使用的术语汇编。
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Richard	Dahl:	波士顿自由撰稿人。自1995年起为EHP撰稿。他还定期为麻

省理工学院（Massachusetts	Institute	of	Technology）撰写文章。
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但是，FTC的注意力是直接针对产品本身，而不是公司。一

些专家质疑，绿色指南中亟需修订的条款如何能在改正漂绿行为

过程中行之有效，Lyon也是持有上述疑问的几个专家之一。他

说：“老实说，我不认为FTC的绿色指南能阻止很多漂绿行为。

FTC能做的就是，迫使企业不要提供重大的虚假信息。他们也可

能会进入到误区当中，这是非常棘手的一个问题。但是，他们可

以要求公司提供更为完整的资料。”

就Lyon来讲，他认为理想的监管绿色营销的系统需要内容详

尽的标签和认证要求。“你可以想象，这个系统有点像食物上的

营养标签，”他说。“但我并不清楚这个系统是否会真的对我们

有帮助。据我所知，尚没有足够的证据显示，这些营养标签改变

了美国人的饮食习惯。”

如今在市面上的上百种绿色标签中，只有少数几个被广泛确

认是可信度较高的。其中一个是绿标签（Green	Seal），该标签

是颁发给其产品生产的每个步骤，包括原材料供应阶段，都符合

环保标准的那些公司。绿标签负责市场营销和推广的副总裁Linda	

Chipperfield说：“这是完全与众不同的，如果你真的是说到做到

的话，你应该将这一点告诉你的客户。”

其他的绿色标签是通过自我认证获得的，也就是说，如果一

家公司想要的话，他们可以买到这些标签，因此并不那么可靠。

美国政府责任办公室（Government	Accountability	Office,	GAO）

最近在一项由美国环境保护署（U.S.	Environmental	 Protection	

Agency,	EPA）和能源部（Department	of	Energy）联合进行的能源

之星（Energy	Star）计划的调查中，证实了这一点20。

能源之星项目为那些提供有关产品数据并寻求允许其在外包

装上印上环保标志的公司提供标签。GAO达拉斯办公室的主任助

理Jonathan	Meyer说：“目前，在大多数产品中，[能源之星]是制

造商自我认证的一个标签，容易为不法公司滥用造成对消费者的

欺诈。”事实上，在9个月期间，GAO办公室的调查员们截获了

15个带有能源之星标志的假冒产品，包括以天然气为动力、闹钟

大小的便携式发电机。此外，GAO认定为“产品制造商”的两家

假冒公司还接到了其他公司的订购电话，因为这些假冒公司被列

为能源之星的合作伙伴。

美国EPA和DOE随后发表了联合声明，承诺加强能源之星项

目的管理21。GAO的报告也推动了消费者和工业界相似的反应，

就是亟需建立一个强有力的、可靠的联邦认证方案。在调查故事

中，《纽约时报》（The	New	York	Times）引述了南加州爱迪生

公司的客户能源效率主任的话说，希望该报告能为“整顿此项目

敲响警钟22。”

Case相信，改进的监管制度确实需要一些认证和标签。“我
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认为，对某些绿色标签进行标准化还有一定的操作空间，”他

说。“但我不知道，政府是否愿意将给品质好的产品贴上‘经过

认证’的标签这一事务列入其工作范围内。”他建议，在EPA成

立一个新的办公室专门处理环境标志事务。根据这一计划，美国

EPA将能源之星和绿标签等几个现有的环保标志整合至一个单独

的品牌，以方便消费者识别更环保的商品和服务。他列举了美国

农业部（U.S.	Department	of	Agriculture）的有机食品标签的例子。

建立统一的解决方法

社会对环保产品需求的日益增长，以及美国公司愿意去迎合

这些需求并从中获取利益以达到有助于双方“文化变迁的良好互

动，”Lyon说道。“准则已经开始转变。我觉得这正是我们所希

望的信息和标签，这将会带来一个持续上升的平台。我不认为这

些新的准则已经触手可及，但我认为这是一个好的开端。”

Case说，他期待所有的参与方朝着解决由漂绿带来的挑战的同

一方向努力。他还认为：“漂绿所带来的巨大风险在于，如果消费

者对任何绿色广告都心存疑虑的话，那么我们就失去了一个改善环

境的最有力工具。因此，我们不希望消费者对此抱悲观的态度。”
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